






2.1 Penelitian Terdahulu 
Dasar atau acuan yang sangat perlu dan dijadikan sebagai data pendukung, 
data tersebut berupa teori atau temuan melalui hasil berbagai penelitian 
sebelumnya. Salah satu data pendukung yang perlu dijadikan bagian tersendiri 
adalah penelitian terdahulu. Penelitian terdahulu mencantumkan suatu teori atau 
hasil yang relevan dengan penelitian ini, sehingga digunakan untuk landasan 
dalam pembahasan. Penelitian terdahulu memberikan perbandingan, sebagai 
acuan dan gambaran tentang kerangka pikir di dalam pembahasan. 
Penelitian pertama adalah penelitian yang dilakukan oleh Nikaluse 
Christian Lempoy, Silvya L. Mandey dan Sjendry S.R Loindong (2015) dengan 
judul “Pengaruh Harga, Lokasi dan Fasilitas Terhadap Keputusan Menggunakan 
Jasa Taman Wisata Toar Lumimuut (Taman Eman) Sonder”. Pada penelitian ini 
menggunakan sebanyak 100 responden dengan menggunakan teknik pengambilan 
sampel probability sampling. Alat untuk menganalisis menggunakan regresi linear 
berganda. Hasil dari penelitian ini membuktikan bahwa Harga, Lokasi dan 
Fasilitas secara simultan berpengaruh signifikan terhadap keputusan 
menggunakan jasa Taman Wisata Toar Lumimuut Sonder. Harga secara parsial 
berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Menggunakan jasa Taman Wisata 
Toar Lumimuut Sondar. Lokasi secara parsial berpengaruh signifikan terhadap 




secara parsial berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Menggunakan jasa 
Taman Wisata Toar Lumimuut Sonder. 
 Penelitian yang kedua dilakukan oleh Rezki Teguh Sulistyana, Djamhur 
Hamid, Devi Farah Azizah (2015) dengan judul “Pengaruh Fasilitas Wisata dan 
Harga Terhadap Kepuasan Konsumen (Studi Pada Museum Satwa)”. Mengetahui 
pengaruh secara parsial Fasilitas Wisata dan Harga terhadap kepuasan konsumen 
dilakukan uji. Pada penelitian ini menggunakan metode pengambilan sampel yaitu 
accidental sampling. Jumlah responden yang akan digunakan dalam penelitian ini 
sebanyak 100 responden. Teknik analisis data menggunakan analisis regresi linear 
berganda. Hasil penelitian ini membuktikan bahwa pengaruh secara parsial 
variabel bebas Fasilitas Wisata dan Harga mempunyai pengaruh yang signifikan 
terhadap kepuasan konsumen. 
 Penelitian ketiga yang dilakukan oleh Fiera Aryati Kusumah, Ai Lili 
Yuliati dengan judul “Pengaruh Bauran Pemasaran terhadap Keputusan 
Pembelian (Studi Pada Ina Cookies Bandung)”. Metode yang digunakan dalam 
penelitian ini adalah metode kuantitatif dan metode kasual. Populasi dalam 
penelitian ini adalah konsumen yang pernah membeli kue pada Ina Cookies 
Bandung. Teknik analisis data data menggunakan analisis regresi lianear berganda. 
Berdasarkan bauran pemasaran yang terdiri dari produk, harga, lokasi dan 
promosi secara parsial berpengaruh secara posistif dan signifikan terhadap 
keputusan pembelian di Ina Cookies Bandung.   
 Penelitian yang keempat ini dilakukan oleh Junio Andreti, Nabila H 




Price, Place, Promotion, and Service Quality on Customers Buying Decision of 
Convinience Store: A Survey of Young Adult in Bekasi, West Java, Indonesia”.  
Pada penelitian ini menggunakan metode pengambilan sampel yaitu accidental 
sampling. Jumlah responden yang akan digunakan dalam penelitian ini sebanyak 
100 responden. Teknik analisis data menggunakan analisis regresi linear berganda. 
Penelitian ini mendapatkan hasil bahwa Produk, Harga, Tempat, Promosi dan 
Pelayanan mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap Keputusan Pembelian. 
 Penelitian yang kelima ini dilakukan oleh Syamsul Arifin, Soedjono 
dengan judul penelitian “Pengaruh Produk, Harga, Lokasi, Promosi, Fasilitas dan 
Pelayanan Terhadap Keputusan Pembelian Besi”. Pada penelitian ini 
menggunakan metode pengambilan sampel yaitu purposive sampling. responden 
yang ingin diteliti adalah para pelanggan bukan konsumen dengan kurun waktu 
kisaran 1 tahun. Teknik analisis data menggunakan analisis regresi linear 
berganda. Penelitian ini mendapatkan hasil bahwa Produk, Harga, Tempat, 
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Sumber : Data sekunder diolah, 2017 
2.2 Pemasaran 
 Pemasaran adalah salah satu usaha yang dilakukan oleh perusahaan untuk 
menghadapi persaingan di dalam dunia bisnis. Pemasaran memiliki peran penting 
bagi perusahaan untuk menyampaikan informasi perusahaan mengenai produknya 
kepada para konsumen sebagai upaya mencapai target dan tujuan yang sudah 
ditetapkan oleh pihak perusahaan. Kegiatan pemasaran yang baik juga akan 





2.2.1 Pengertian Pemasaran  
 Kegiatan pemasaran dianggap sebagai suatu usaha jual beli suatu produk 
kepada konsumen. Pada kenyataannya kegiatan pemasaran tidak hanya jual beli 
produk namun pemasaran memiliki aktivitas dalam menganalisis dan 
mengevaluasi segala sesuatu mengenai keinginan dan kebutuhan konsumen.  
 Menurut Kotler (2008: 120)  bahwa definisi pemasaran merupakan proses 
sosial dimana dengan adanya proses itu, individu dan kelompok menapatkan apa 
yang dibutuhkan dan di inginkan dengan menciptakan, menawarkan, dan secara 
bebas mempertukarkan produk atau jasa yang bernilai dengan pihak lain.  
 Pengertian pemasaran menurut Angipora (2007: 135) berpendapat bahwa 
pemasran adalah proses bisnis yang dinamis karena merupakan sebuah proses 
integrasi yang menyeluruh dan bukan gabungan aneka fungsi dan yang sesuai. 
 Menurut Fandy Tjiptono (2005: 2) di dalam bukunya Service Quality 
Satisfaction adalah berikut : 
“Pemasaran merupakan suatu sistem social efektifitas bisnis yang 
dirancang untuk merencanakan, menetapkan harga, mempromosikan dan 
mendistribusikan prosuk, jasa dan gagasan yang mampu memuaskan 
keinginan pasar dalam rangka mencapai tujuan perusahaan”. 
 Pemasaran menurut Kotler (2006: 5) dapat diartikan sebagai proses 
dimana perusahaan menciptakan nilai bagi pelanggan, dan membangun hubungan 
yang kuat dengan para pelanggan, dengan tujuan menangkap nilai dari pelanggan 




menjajikan keunggulan nilai serta menjaga dan menumbuhkan pelanggan yang 
ada dengan memberikan kepuasan. 
2.3 Pengertian Pemasaran Jasa 
 Perkembangan dalam dunia bisnis pada saat ini menuntut kinerja yang 
sempurna darim setiap tahap dan proses yang dilakukan oleh perusahaan. 
Meniptakan nilai dan kepuasan pelanggan adalah inti dari emasaran era modern. 
Tujuan kegiatan pemasaran adalah untuk menarik pelanggan baru dengan 
memberikan nilai yang sesuai dan mempertahankan pelanggan saat ini dengan 
memenuhi harapannya sehingga mencipyakan kepuasan. 
 Menurut Yazid (2008: 13) pemasaran jasa merupakan penghubung antara 
organisasi dengan para konsumennya. Peran penghubung ini akan berhasil apabila 
semua upaya pemasaran diorientasikan kepada pasar. Keterlibatan semua pihak, 
mulai dari manajemen puncak hingga karyawan non-manajerial, dalam 
merumuskan maupun mendukung pelaksanaan pemasaran yang berorientasikan 
kepada konsumen tersebut suatu hal yang tidak bisa ditawar lagi. 
Pengertian pemasaran jasa menurut Christoper Lovelock dan Lauren K 
Wright (2007: 52)  adalah sebagai berikut : 
“Pemasaran jasa adalah mengenai bagian dari sistem jasa secara 
keseluruhan dimana perusahaan memiliki kontak dengan pelanggannya, 
mulai dari pengiklanan hingga penagihan,hal tersebut mencakup kontak 




 Maka dari definisi tersebut dapat disimpulkan bahwa, pemasaran jasa 
merupakan penghubung antara perusahaan dengan para konsumen dalam bentuk 
jasa yang tidak dapat dilihat dan dirasakan sebelum menggunakannya. 
2.4  Pengertian Jasa 
 Jasa terkadang cukup sulit untuk dibedakan secara khusus dengan barang. 
Ini disebabkan oleh pembelian barang sering kali disertai dengan jasa-jasa dan 
begitu juga sebaliknya. Jasa menurut Kotler dan Keller (2012: 214) 
mendefinisikan sebagai berikut : 
“Any act or performance that one party can offer another that is 
essensially intangible and does not result in the ownership of anything. It’s 
production may or not be tied to a physical product.” 
 Kotler mendefinisikan jasa merupakan setiap aktivitas, manfaat atau 
keunggulan yang ditawarkan oleh satu pihak ke pihak lain yang bersifat intangible 
dan tidak dapat menyebabkan perpindahan kepemilikan apapun dimana dalam 
produksinya dapat terikat maupun juga tidak dengan produk fisiknya. 
 Sedangkan menurut Zethmal dan Bitner dalam Lupioyadi (2014: 7) 
memberikan definisi tentang jasa sebagai berikut : 
‘Service is all economic activities whose output is not a physical product 
or construction is generally consumed at that time it is produced, and 





 Jasa merupakan semua aktivitas ekonomi yang hasilnya bukan berbentuk 
fisik atau konstruksi, yang umumnya dihasilkan dan dikonsumsi secara bersamaan 
serta memberi nilai tambah (misalnya kenyamana, hibuuran, kesenangan, atau 
kesehatan) kosnumen. 
2.4.1 Karakteristik Jasa 
 Karakteristik jasa merupakan suatu sifat dari jasa yang telah ditawarkan 
oleh suatu pihak kepada pihak lain yang bertujuan untuk membedakan dengan 
produk barang. Jasa mempunyai karakteristik yang sangat mempengaruhi model 
program pemasaran menurut Kotler dalam Tjiptono (2014: 28) yaitu : 
1. Tak Berwujud (intangibility) : jasa tidak, dapat dilihat, dirasakan, diraba, 
didengar, atau dibaui sebelum jasa tersebut dibeli. 
2. Tidak Terpisahkan (inseparability) : kegiatan jasa tidak dapat dipisahkan 
dari pemberi jasa. Jasa umumnya diproduksi dan dikonsumsi sekaligus. 
3. Bervariasi (variability) : jasa sangat bervariasi karena kualitas jasa 
tergantung pada siapa yang menyediakan, kapan dan dimana, serta kepada 
siapa. 
4. Dapat Musnah (perishability) : jasa tidak dapat disimpan, sehingga pada 
dasarnya jasa langsung dikonsumsi pada saat diberi. 
5. Lack of ownership : merupakan perbedaan dasar antara barang dan jasa. 
Pada pembelian barang konsumen memiliki hak penuh atas penggunaan 
dan manfaat yang dibelinya. 





1. Intangibility (tidak berwujud), merupakan jasa tidak dapat dilihat, dirasa, 
diraba, didengar, ayau dicium sebelum jasa itu dibeli. Nilai tak berwujud 
yang dialami konsumen disini merupakan nilai dalam bentuk kenikmatan, 
kepuasan atau rasa aman. 
2. Unstorability (tidak dapat disimpan), yaitu jasa tidak mengenal persediaan, 
atau penyimpanan dari produk yang telah dihasilkan. Karakteristik ini 
disebut inseparability (tidak dapat dipisahkan) mengingat pada umunya 
jasa dihasilkan dan sikonsumsi secara bersamaan. 
3. Customization (kustomisasi), yaitu jasa sering kali di desain khusus untuk 
kebutuhan pelanggan missal pada asuransi dan kesehatan. 
Jadi dapat disimpulkan bahwa karakteristik yang dimiliki pada prosuk jasa 
berbeda dengan produk barang. Jasa tidak berwujud, abstrak, sangat bervariasi, 
dikonsumsi pada waktu bersamaan dan tidak tahan lama. Jasa ini tidak dapat 
dijadikan sebagai persediaan karena tidak dapat disimpan. 
2.5 Pariwisata 
 Pariwisata merupakan salah satu sektor indutri yang menyokong 
perekonomian Negara. Pariwisata memberi pengaruh terhadap kesehjateraan suatu 
Negara dengan memberi kontribusi dalam peningkatan devisa Negara, 
menciptakan lapangan pekerjaan, serta meningkatkan perekonomian masyarakat 
sekitar daerah wisata. Melihat itu banyak Negara didunia berlomba-lomba untuk 
memperbaiki serta meningkatkan sektor pariwisatanya, karena pariwisata 





2.5.1 Pengertian Pariwisata 
 Pengertian pariwisata dapat ditinjau dari berbagai sudut pandang serta 
tidak mempunyai batasan-batasan yang pasti. Para ahli pariwisata banyak 
mengungkapkan definisi pariwisata dari berbagai sudut pandang, tetapi dari 
pengertian-pengertian pariwisata memiliki makna yang cenderung sama. 
Menururt Pendit (2002: 20), mendefinisikan pariwisata sebagai suatu proses 
bepergian sementara dari seseorang atau lebih menuju daerah lain di luar tempat 
tinggal mereka. Dorongan yang mendasari seseorang untuk bepergian adalah 
karena kepentingan ekonomi, kebudayaan, sosial,  politik, agama, kesehatan serta 
kepentingan lainnya seperti untuk menambah pengalaman serta untuk belajar. 
Sedangkan menurut A.J. Burkart dan S. Malik dalam Soekadijo (2000: 3), 
pariwisata merupakan perpindahan orang untuk sementara dan dalam jangka 
waktu yang  pendek  ke tujuan-tujuan diluar tempat dimana mereka biasanya 
hidup dan  bekerja untuk melakukan kegiatan-kegiatan lainnya yang mereka 
lakukan selama tinggal di tempat tujuan itu. 
 Menurut Undang-Undang No. 10  tahun 2009 pasal 1 butir 3, pariwisata 
adalah berbagai macam kegiatan wisata dan didukung berbagai fasilitas serta 
layanan yang disediakan oleh masyarakat, pengelola, dan pemerintah. Sementara 
itu pengertian kepariwisataan menururt Undang-Undang No. 10 tahun 2009 pasal 
1 angka 4 adalah keseluruhan kegiatan yang terkait dengan pariwisata dan bersifat 
multidimensi serta multidisiplin yang muncul sebagai wujud kebutuhan setiap 
orang dan Negara, serta interaksi antara wisatawan dan masyarakat setempat, 




 Richard Sihite dalam Marpaung dan Bahar (2000: 46), pariwisata 
merupakan perjalanan yang dilakukan orang untuk sementara waktu, yang 
diselenggarakan dari suatu tempat ke tempat lain dan meninggalkan tempatnya 
semula, dengan suatu perencanaan dan dengan maksud bukan untuk berusaha atau 
mencari nafkah di tempat yang dikunjungi, tetapi semata-mata untuk menikmati 
kegiatan rekreasi atau untuk memenuhi keinginan yang beraneka ragam. Menurut 
Smith dalam Wardiyanta (2006: 50), Pariwisata dapat diartikan dari berbagai 
sudut pandang karena bersifat kompleks. Komplektifitas yang terkandung dalam 
pariwisata meliputi pariwisata sebagai pengalaman manusia, pariwisata sebagai 
perilaku social, pariwisata sebagai fenomena geografis, pariwisata sebagai sumber 
daya, pariwisata sebagai bisnis, dan pariwisata sebagai industri.  
2.5.2 Bentuk Pariwisata 
 Menurut Gamal Suwantoro (2004: 14) ada berbagai bentuk perjalanan 
wisata, bila ditinjau dari berbagai segi. 
a. Dari segi jumlahnya, wisata dibedakan menjadi Individual Tour 
(wisatawan perseorangan), Family Tour (wisata keluarga), Group Tour 
(wisata rombongan). 
b. Dari segi kepengaturan, wisata dibedakan atas Pre-arranged Tour 
(wisata berencana), Package Tour (paket wisata), Coach Tour (wisata 
terpimpin), Special Arranged Tour (wisata khusus), dan Optional Tour 
(wisata tambahan). 
c. Dari segi maksud dan tujuan, wisata dibedakan menjadi Holiday Tour 
(wisata liburan), Familiarization Tour (wisata pengenalan), Education 




Pileimage Tour (wisata keagamaan), Special Mission Tour (wisata 
program khusus), dan Hunting Tour (wisata perburuan). 
d. Dari segi penyelenggaraannya wisata dibedakan menjadi Excursion 
(ekskursi), Safari Tour , Cruze Tour, Youth Tour (wisata remaja), dan 
Marine Tour (wisata bahari). 
2.5.3 Wisatawan 
 Menurut United Nation Conference on Travel and Tourism dalam Pitana 
dan Gayatri (2005: 42) yaitu setiap orang yang mengunjungi Negara yang bukan 
merupakan tempat tinggalnya untuk berbagai tujuan, tetapi bukan untuk mencari 
pekerjaan atau penghidupan dari Negara yang dikunjungi. Menurut Zendrato 
(2014: 65) menjelaskan wisatawan adalah orang yang melakukan perjalanan 
wisata atau travellers.  
 Menurut Yoeti (996: 133) ada dua jenis  pengunjung, antara lain sebagai 
berikut: 
1. Wisatawan (tourist), yaitu pengunjung sementara yang sekurangnya 
tinggal selama 24 jam di Negara atau daerah yang dikunjunginya. 
2. Pelancong (Excurtionist), yaitu orang-orang yang mengunjungi suatu 
Negara dan kurang dari 24 jam di Negara atau daerah yang dikunjunginya 
termasuk pelancong yang menggunakan kapal pesiar. 
Menurut konferensi PBB dalam Spillane (1987: 21) tentang perjalanan dan 
pariwisata internasional di Roma pada tahun 1963 turis atau wisatawan adalah 
mereka yang melakukan perjalan lebih dari 24 jam dengan tujuan: 




2. Business, family, mission, meeting. 
2.6 Pemasaran Pariwisata 
Pemasaran pariwisata menurut Wahab (1992: 28) adalah suatu proses 
manajemen dimana organisasi pariwisata nasional atau badan-badan usaha wisata 
dapat mengidentifikasi wisata pilihannya baik yang actual maupun yang potensial, 
dapat berkomunikasi dengan mereka untuk meyakinkan dan mempengaruhi 
kehendak, kebutuhan, motivasi, kesukaan, dan hal yang tidak disukai, baik pada 
tingkat loka, regional, nasioanl dan internasional, serta merumuskan dan 
menyesuaikan produk wisata mereka secara cepat, dengan maksud mencapai 
kepuasan optimal wisatwan sehingga dengan begitu mereka meraih saran-
sarannya.  
 Pemasaran pariwisata diidentifikasikan oleh Krippendorf dalam Wahab 
(1992: 27) yaitu penyesuaian yang sistematis dan terkoordinasi mengenai 
kebijakan dari badan-badan usaha wisata maupun kebijakan dalam sektor 
pariwisata pada tingkat pemerintah, local, regional, nasional, dan internasional, 
guna mencapai suatu titik kepuasan yang optimal bagi kebutuhan kelompok 
pelanggan tertentu yang telah ditetapkan sebelumnya, sekaligus untuk mencapai 
tingkat keuntungan yang memadai. 
 Pemasaran pariwisata adalah suatu usaha yang dilakukan oleh Organisasi 
Pariwisata Nasional (OPN) atau Organisasi Pariwisata Daerah (OPD) untuk 
menarik wisatawan (wisma atau wisnu) agar lebih banyak yang datang, lebih lama 
untuk tinggal, dan lebih banyak membelanjakan dolar atau rupiahnyapada Daerah 





Harga merupakan unsur bauran pemasaran yang sifatnya fleksibel dimana 
setiap saat dapat berubah menurut waktu dan tempatnya. Harga bukan hanya 
angka-angka yang tertera dilabel suatu kemasan atau rak toko, tapi harga 
mempunyai banyak bentuk dan melaksanakan banyak fungsi. Sewa rumah, uang 
sekolah, ongkos, upah, bunga, tarif, biaya penyimpanan, dan gaji semuanya 
merupakan harga yang harus anda bayar untuk mendapatkan barang atau jasa. 
2.7.1 Pengertian Harga 
Gitosudarmo (2008: 228) mengemukakan bahwa harga adalah sejumlah 
uang yang dibutuhkan untuk mendapatkan sejumlah barang beserta jasa-jasa 
tertentu atau kombinasi dari keduanya. Harga ditentukan oleh banyaknya 
permintaan dan penawaran. Menurut Lupiyoadi (2013: 136) harga adalah berbagai 
manfaat yang dimiliki oleh suatu produk jasa yang dibandingkan dengan berbagai 
biaya yang ditimbulkan dalam mengkonsumsi jasa tersebut. Biaya-biaya tersebut 
dapat berupa waktu yang harus dikorbankan untuk mendapat jasa, upaya fisik 
(energio yang dikeluarkan untuk mendapatkan jasa), beban mental (stress) dan 
pengorbanan yang terkait dengan panca indra (suara bising, panas dan sebagainya). 
2.7.2 Tujuan Penetapan Harga 
Secara mendasar  terdapat lima tujuan utama dari penetapan harga yang 
ingin dicapai oleh setiap perusahaan yang dikemukakan oleh Kotler dan Keller 
(2009: 76) antara lain: 




Perusahaan mengejar kemampuan bertahan sebagai tujuan utama 
mereka jika mereka mengalami kelebihan kapasitas, persaingan ketat, 
atau keinginan konsumen yang berubah.Selama harga menutup biaya 
variabel dan  biaya tetap maka perusahaan tetap berada dalam bisnis. 
2. Laba saat ini maksimum. 
Banyak perusahaan berusaha menetapkan harga yang akan 
memaksimalkan laba saat ini. Perusahaan memperkirakan permintaan 
dan biaya yang berasosiasi dengan harga alternatif dan memilih harga 
yang menghasilkanlaba saat ini, arus kas, atau tinkat pengembalian 
atas investasi maksimum. 
3. Pangsa pasar maksimum. 
Perusahaan percaya bahwa semakin tinggi volume penjualan, biaya 
unit akan semakin rendah dan laba jangka panjang semakin tinggi. 
Perusahaan menetapkan harga terendah mengasumsikan pasar sensitif 
terhadap harga. 
a. Pasar sangat sensitif terhadap harga dan harga yang rendah 
merangsang pertumbuhan pasar. 
b. Biaya produksi dan distribusi menurun seiring terakumulasinya 
pengalaman produksi. 
c. Harga rendah mendorong persaingan actual dan potensial. 
4. Peluncuran harga pasar. 
Perusahaan mengungkapkan teknologi baru yang menetapkan harga 




harga  ditetapkan tinggi dan secara perlahan turun seiring waktu. 
Skiming pricing digunakan dalam kondisi sebagai berikut : 
a. Terdapat cukup banyak pembeli yang permintaan saat ini 
yang tinggi. 
b. Biaya satuan memproduksi volume kecil tidak begitu 
tinggi hingga menghilangkan keuntungan dari mengenakan 
harga maksimum yang mampu diserap pasar. 
c. Harga awal tinggi menarik lebih banyak pesaing kepasar. 
d. Harga tinggi mengkomunikasikan citra produk yang unggul 
5. Kepemimpinan kualitas produk. 
Banyak merek berusaha menjadi “kemewahan terjangkau” produk atau 
jasa yang ditentukan karakternya oleh tingkat kualitas anggapan, selera 
dan statusyang tinggi dengan harga yang cukup tinggi agar tidak 
berada di luar jangkauan konsumen. 
2.7.3 Peranan Harga Bagi Konsumen  
Menurut Tjiptono (2006: 82) mayoritas konsumen agak sensitif terhadap 
harga, namun juga mempertimbangkan faktor lain (seperti citra merek, lokasi toko, 
layanan, nilai (value), fitur produk dan kualitas). Selain itu, persepsi konsumen 
terhadap kualitas produk seringkali dipengaruhi oleh harga. Menurut  Zeithaml 
(1988) dalam Tjiptono (2006: 203) mengidentifikasi empat definisi nilai 
berdasarkan perspektif pelanggan yang berimplikasi pada alternatif strategi 
penetapan harga jasa. 
a. Nilai (value) adalah harga murah 




c. Nilai adalah kualitas yang ingin didapatkan dari harga yang di 
bayarkan. 
d. Nilai adalah semua yang ingin didapatkan dari semua yang diberikan. 
2.8 Lokasi 
Lokasi merupakan salah satu unsur yang ada dalam bauran pemasaran. 
Pilihan lokasi merupakan faktor bersaing dalam usaha menarik pelanggan. 
Perusahaan-perusahaan menggunakan aneka ragam metode untuk menentukan 
lokasi, termasuk perhitungan transportasi, penelitian yang didasarkan pada 
kebiasaan belanja pelanggan, metode analisis lokasi, dan sebagainya. 
2.8.1 Pengertian Lokasi 
Lokasi adalah tempat perusahaan beroperasi atau tempat perusahaan 
tersebut melakukan kegiatan untuk menghasilkan barang atau jasa yang 
mementingkan segi ekonominya (Tjiptono, 2002: 92). Menurut Utami (2012: 89) 
lokasi merupakan struktur fisik dari sebuah usaha yang merupakan komponen 
utama yang terlihat dalam membentuk kesan sebuah usaha yang dilakukan 
perusahaan dalam melakukan penempatan usahanya dan kegiatan dalam 
menyediakan saluran pelayanan yang dibutuhkan oleh konsumen. 
Lokasi juga seringkali menentukan kesuksesan suatu bisnis, karena lokasi 
erat kaitannya dengan pasar potensial. Fleksibilitas suatu lokasi merupakan sejauh 
mana suatu bisnis dapat bereaksi terhadap situasi ekonomi dan budaya yang 
berubah karena berkaitan dengan komitmen jangka panjang. (Lupiyoadi, 2006:73). 
Dalam hal ini ada tiga jenis interaksi yang mempengaruhi lokasi, yaitu: 
a. Konsumen mendatangai pemberi jasa (perusahaan): apabila keadaannya 




memilih tempat dekat dengan konsumen sehingga mudah dijangkau, 
dengan kata lain harus strategis. 
b. Pemberi jasa mendatangi konsumen: dalam hal ini lokasi tidak terlalu 
penting, tetapi yang harus diperhatikan adalah penyampaian jasa harus 
tetap berkualitas. 
c. Pemberi jasa dan konsumen tidak bertemu secara langsung: berarti 
penyedia jasa dan konsumen berinteraksi melalui sarana tertentu seperti 
telephone, komputer atau surat. Dalam hal ini lokasi menjadi sangat 
tidak penting selama komunikasi antara kedua belah pihak terlaksana 
dengan baik 
Dari uraian diatas dapat disimpulkan bahwa lokasi adalah tempat 
dimana perusahaan didirikan untuk melakukan suatu usaha produksi atau 
penyedia jasa dengan menggarap pasar potensial yang ada. 
2.8.2 Faktor yang Dipertimbangkan dalam Pemilihan Lokasi 
Adapun faktor-faktor yang harus dipertimbangkan dalam menentukan 
pertimbangan-pertimbangan yang teliti dalam menetukan lokasi menurut Kotler 
(2009: 84) meliputi faktor: 
1. Akses, misalnya lokasi mudah dilalui atau mudah dijangkau sarana 
transportasi umum. 
2. Visibilitas, misalnya lokasi dapat dilihat dengan jelas dari tepi jalan. 





4. Lingkungan, yaitu daerah sekitar yang mendukung jasa yang 
ditawarkan. 
 
2.9 Fasilitas Wisata 
Fasilitas merupakan suatu jasa pelayanan yang disediakan oleh suatu 
obyek wisata untuk menunjang atau mendukung aktivitas-aktivitas wisatawan 
yang berkunjung di suatu objek wisata. Apabila suatu objek wisata memiliki 
fasilitas yang memadai serta memnuhi standar pealyanan dan dapat 
memuaskan pengunjung maka dapat menarik wisatwan lebih banyak lagi 
melalui kesan-kesan baik dari pengunjung sebelumnya.  
2.9.1 Pengertian Fasilitas Wisata 
Menurut Sammeng (2001: 39) menjelaskan bahwa fasilitas wisata 
merupakan salah satu hal penting untuk mengembangkan pariwisata. Tidak 
jarang wisatawan berkunjung ke suatu tempat atau daerah atau negara, karena  
tertarik oleh kemudahan-kemudahan yang bisa diperoleh melalui fasilitas. 
Sedangkan Menurut Tjiptono (2004: 19) fasilitas adalah sumber daya fisik 
yang harus ada sebelum jasa ditawarkan kepada konsumen. Fasilitas 
merupakan sesuatu yang sangat penting dalam usaha jasa, oleh karena itu 
fasilitas yang ada yaitu kondisi fasilitas, kelengkapan desain interior dan 
eksterior serta kebersihan fasilitas harus dipertimbangkan terutama yang 
berkaitan erat dengan apa yang dirasakan konsumen secara langsung. 
Sumayang (2003: 124) menjelaskan bahwa fasilitas adalah penyediaan 
perlengkapan fisik yang memberikan kemudahan kepada konsumen untuk 
melakukan aktivitasnya sehingga kebutuhan konsumen dapat terpenuhi. Dari 




yang disediakan oleh penyedia jasa untuk dapat digunakan oleh konsumen 
dalam melakukan aktivitasnya. 
Sumayang (2003: 124) menjelaskan beberapa hal yang perlu 
diperhatikan dalam penyediaan fasilitas antara lain: 
a. Kelengkapan, kebersihan, dan kerapian fasilitas yang ditawarkan 
adalah keadaan fasilitas perusahaan yang dilengkapi oleh atribut 
yang menyertainya dan didukung dengan kebersihan dan kerapian 
saat konsumen menggunakan fasilitas tersebut. 
b. Kondisi dan fungsi fasilitas yang akan ditawarkan adalah fasilitas 
yang berfungsi dengan baik dan tidak mengalami kerusakan. 
c. Kemudahan menggunakan fasilitas yang ditawarkan adalah 
fasilitas yang ditawarkan kepada konsumen adalah fasilitas yang 
sudah familier bagi konsumen sehingga konsumen dapat 
menggunakannya dengan mudah. 
d. Kelengkapan alat yang digunakan adalah alat yang digunakan oleh 
konsumen sesuai dengan spesifikasinya. 
Menurut Nirwana (2004: 47) terdapat beberapa faktor yang perlu 
diperhatikan dalam merancang dukungan fisik atau fasilitas fisik, yaitu: 
d. Desain fasilitas 
e. Nilai fungsi 
f. Estetika 
g. Kondisi yang mendukung 
h. Peralatan penunjang 






Persepsi pelanggan terhadap suatu jasa dapat dipengaruhi oleh atmosfir 
(suasana) yang dibentuk oleh eksterior dan interior fasilitas jasa bersangkutan. 
Tjiptono (2000:43-45) desain dan tata letak fasilitas jasa erat kaitannya dengan 
pembentukan persepsi pelanggan. Persepsi yang diperoleh dari interaksi 
pelanggan dengan fasilitas jasa berpengaruh terhadap kualitas jasa tersebut di 
mata pelanggan. Faktor-faktor yang berpengaruh dalam desain fasilitas jasa 
meliputi: 
a. Sifat dan tujuan organisasi jasa 
Sifat suatu jasa sering kali menentukan berbagai persyaratan 
desainnya. Desain yang baik dapat memberikan manfaat, misalnya 
perusahaan mudah dikenali, desain eksterior bisa menjadi tanda 
atau petunjuk mengenai sifat jasa di dalamnya. Banyak organisasi 
jasa yang memperoleh manfaat langsung dari desain khusus yang 
disesuaikan dengan sifat dan tujuannya. 
b. Ketersediaan tanah dan kebutuhan akan ruang/tempat 
Setiap perusahaan jasa yang membutuhkan tanah untuk mendirikan 
lokasi fasilitasnya perlu mempertimbangkan kemampuan 
finansialnya, peraturan pemerintah berkaitan dengan kepemilikan 





Fleksibilitas desain sangat dibutuhkan apabila volume permintaan 
sering berubah dan apabila spesifikasi jasa cepat berkembang 
sehingga risiko keusangan menjadi besar. Kedua kondisi ini 
menyebabkan fasilitas jasa harus dapat disesuiakan dengan mudah 
dan memperhitungkan pula kemungkinan perkembangan di masa 
datang. 
d. Faktor estetis 
Fasilitas jasa yang tertata rapi, menarik, dan estetis akan dapat 
meningkatkan sikap positif pelanggan terhadap suatu jasa. Selain itu 
sikap karyawan terhadap pekerjaannya juga dapat meningkat. 
e. Masyarakat dan lingkungan sekitar 
Masyarkat (terutama pemerhati masalah sosial dan lingkungan 
hidup) dan lingkungan di sekitar fasilitas jasa memainkan peranan 
penting dan berpengaruh besar terhadap perusahaan. Apabila 
perusahaan tidak mempertimbangkan faktor ini maka kelangsungan 
hidup perusahaan bisa terancam. 
f. Biaya konstruksi dan operasi 
Kedua jenis biaya ini dipengaruhi desain fasilitas. Biaya konstruksi 
dipengaruhi oleh jumlah dan jenis bahan bangunan yang digunakan. 
Biaya operasi dipengaruhi oleh kebutuhan energi ruangan, yang 




Sumayang (2003: 124) menjelaskan ada beberapa hal yang perlu 
diperhatikan dalam penyediaan fasilitas, pada penelitian ini indikator 
fasilitas yang digunakan adalah: 
a. Kelengkapan, kebersihan, dan kerapian fasilitas yang ditawarkan 
b. Kondisi dan fungsi fasilitas yang akan ditawarkan 
c. Kemudahan menggunakan fasilitas yang ditawarkan 
Menurut Yoeti (2003: 56) fasilitas wisata adalah semua fasilitas yang 
fungsinya memenuhi kebutuhan wisatawan yang tinggal untuk sementara waktu 
di daerah tujuan wisata yang dikunjunginya, dimana wisatawan dapat santai 
menikmati dan berpartisipasi dalam kegiatan yang tersedia di daerah tujuan 
tersebut. Berikut komponen fasilitas wisata menurut Yoeti (2003: 56) dapat dilihat 












Tabel 2.2  
Komponen Fasilitas Wisata  
Komponen Fasilitas Contoh 
Unit Akomodasi Hotel, Motel, Apartemen, Villa, 
Tempat Perkemahan, Taman Hiburan  
Restoran, Kafe dan Bar Mulai dari makanan cepat saji hingga 
restoran mewah 
Angkutan di tempat tujuan Pemandu, Sewa Mobil, dan sewa 
sepeda di tempat wisata 
Olahraga dan Kegiatan Sekolah Ski, Sekolah Berlayar dan klub 
Golf 
Fasilitas lain Kursus Kerajinan dan Sekolah Bahasa 
Took retail Toko, Agen Travel, Toko Sovenir 
Pelayanan lain Jasa Informasi, Tata Rias 
Sumber : Yoeti, Oka A. 2003. Tours And Travel Marketing. 
2.10 Keputusan Berkunjung 
Keputusan berkunjung wisatawan adalah sebuah kegiatan perjalanan yang 
dilakukan oleh seseorang atau sekelompok orang dengan mengunjungi tempat 
tertentu untuk tujuan rekreasi, pengembangan pribadi, atau mempelajari keunikan 
daya tarik wisata yang dikunjungi dalam jangka waktu sementara. Proses 
pengambilan keputusan berkunjung wisatawan menjadi salah satu proses yang 
menentukan bagi wisatawan dalam memutuskan dan menentukan kegiatan 




liburannya, alat transpotasi menuju daya tarik wisata, penginapan, restoran, 
memilih daya tarik wisata, serta menggunakan paket wisata. 
2.10.1 Pengertian Keputusan Berkunjung 
Keputusan berkunjung merupakan perilaku konsumen dalam menilai dan 
memilih satu pilihan yang menguntungkan setelah mengetahui informasi sebuah 
produk atau jasa yang diinginkan. Pada dunia pariwisata, keputusan di asumsikan 
sama dengan keputusan pembelian menurut penelitian. 
Keputusan pembelian menurut Nugroho (2003: 38) adalah proses 
pengintegrasian yang mengkombinasi sikap pengetahuan untuk mengevaluasi dua 
atau lebuh perilaku alternatif, dan memilih salah satu diantaranya. Menurut 
Suharno (2010: 96) menjelaskan bahwa keputusan pembelian merupakan suatu 
tahap dimana pembeli telah menentukan pilihannya dan melakukan pembelian 
produk serta mengkonsumsinya. 
Keputusan pembelian merupakan tahapan dalam proses pengambilan 
keputusan pembelian dimana konsumen benar-benar membelinya. Konsumen 
bebas memilih produk yang diinginkan sesuai dengan kebutuhannya, memutuskan 
tempat pembelian, bagaimana caranya, banyak pembelian, kapan membeli, dan 
mengapa harus membelinya. 
2.10.2 Faktor yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian 
Beberapa faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian menurut Kotler 





1. Faktor Kebudayan 
Faktor kebudayaan merupakan sesuatu hal yang kompleks meliputi 
ilmu pengetahuan, kepercayaan, seni, moral, adat, kebiasaan, dan 
norma-norma yang paling berlaku pada masyarakat. Factor budaya 
mempunyai pengaruh yang paling luas dan mendalam bagi perilaku 
konsumen. 
2. Faktor Sosial 
Faktor sosial seperti kelompok acuan, keluarga, serta peran dan status 
sosial terdiri dari semua pihak kelompok yang mempunyai pengaruh 
langsung dan tidak langsung terhadap pendirian atau perilaku 
seseorang di tempat orang tersebut berinteraksi. Posisi orang dalam 
setiap kelompok dapat didefinisikan dalam istilah peran dan status 
dalam banyak kelompok seperti keluarga, klub dan organisasi. 
3. Faktor Pribadi 
Keputusan seorang pembeli juga dipengaruhi oleh karakteristik pribadi 
yaitu usia pembelian, siklus pekerjaan, keadaan ekonomi, gaya hidup, 
serta kepribadian dan konsep pribadi pembeli. 
4. Faktor Psikologis 
Pilihan membeli sesorang dipengaruhi oleh empat faktor psikologis 
yaitu motivasi, persepsi, pengetahuan, kepecayaan, dan pendirian. 
2.10.3 Proses Pengambilan Keputusan 
Proses keputusan pembelian yang spesifik yang ditulis oleh Kotler dan 




kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan dan perilaku pasca 
pembelian.  
Gambar 2.1 
Proses Keputusan Pembelian 
 
Sumber: Kotler dan Keller (2009: 185) Manajemen Pemasaran Edisi 13 Jilid 1. 
Keterangan: 
1. Pengenalan Masalah 
Pengenalan masalah dimulai saat konsumen mengenali adanya sebuah 
kebutuhan atau masalah. Pembeli merasakan perbedaan antara keadaan 
nyata dan keadaan yang diinginkan. Jika kebutuhan tersebut diketahui 
maka konsumen akan segera memahami adanya kebutuhan yang harus 
segera dipenuhi dan kebutuhan yang masih bisa ditunda. Sehingga mulai 
tahap inilah pembelian mulai dilakukan. 
2. Pencarian Informasi 
Tahap dimana konsumen telah tertarik untuk mencari atau lebih banyak 
informasi yang sesuai dengan kebutuhannya. Sumber yang diperoleh 















a. Personal yang meliputi keluarga, teman, tetangga, dan kenalan. 
b. Commercial meliputi iklan, wiraniaga, dealer, kemasan, pajangan. 
c. Public yang meliputi media masa, organisasi penilai pelanggan. 
d. Experimental yang meliputi menangani, memeriksa, menggunakan 
produk. 
3. Evaluasi Alternatif 
Sikap konsumen terhadap sejumlah merek tertentu terbentuk melalui 
beberapa prosedur evaluasi. Cara konsumen terbentuk dari memulai usaha 
mengevaluasi alternatif pembelian tertentu. Dalam beberapa keadaan 
konsumen menggunakan perhitungan dengan cermat dan pemikiran logis 
atau tidak sama sekali. Mereka membeli berdasarkan dorongan sesaat, 
kadang mengambil keputusan sendiri, kadang mereka bertanya kepada 
teman, petunjuk konsumen dan wiraniaga untuk memberi saran pembelian. 
4. Keputusan Pembelian 
Pada tahap ini konsumen benar-benar membeli produk yang menjadi 
pilihannya, tetapi terdapat dua faktor yang mempengaruhi antara niat 
membeli dan keputusan membeli yaitu; 
a. Faktor sikap orang lain yang dapat merubah keptusan pembeliannya. 
b. Faktor  situasi yang tidak diharapkan konsumen membentuk niat 
membeli berdasarkan faktor-faktor pendapatan yang diperkirakan dan 
manfaat produk yang diharapkan. 
5. Keputusan Pasca Pembelian 
Pada tahap ini setelah konsumen melakukan pembelian akan suatu barang 




ketidakpuasan yang dirasakan. Ada kemungkinan bahwa konsumen 
memiliki ketidakpuasan setelah pembelian karena tidak sesuai dengan 
keinginan dan gambaran sebelumnya. Konsumen yang puas akan 
melakukan pembelian kembali produk tersebut dan konsumen yang tidak 
puas akan bereaksi sebaliknya. 
2.11 Hubungan Antar Variabel 
2.11.2 Hubungan Hargating dengan Keputusan Berkunjung Wisatawan 
Penggunaan harga memiliki pengaruh terhadap keputusan berkunjung 
wisatawan. Hal tersebut sesuai dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Rezki 
Teguh, et al (2015) bahwa harga secara signifikan memiliki pengaruh terhadap 
kepuasan konsumen. Ketika value dan atau nilai yang dirasakan konsumen 
semakin besar atau tinggi terhadap suatu produk atau jasa, konsumen merasa 
dengan mengkonsumsi produk atau jasa tersebut mampu memberikan kepuasan. 
Penelitian N.C Lempoy dan S.L Mandey (2015) menunjukkan harga 
mempengaruhi keputusan menggunakan dan konsumen sangat sensitif terhadap 
harga. Semakin tinggi harga maka konsumen akan mengurungkan niat atau 
mengurangi keinginan untuk menggunakan jasa sehingga keputusan 
menggunakan konsumen akan mengalami penurunan dan sebaliknya. 
2.11.3 Hubungan Lokasi dengan Keputusan Berkunjung 
Tjiptono (2002: 92) mengartikan lokasi adalah tempat perusahaan 
beroperasi atau tempat perusahaan melakukan kegiatan untuk menghasilkan 
barang dan jasa yang mementingkan segi ekonominya.. Semakin baiknya Lokasi 
akan meningkatkan keputusan menggunakan konsumen.. Sayamsul Arifin, et al 




terhadap keputusan pembelian. Penelitian Tiara Aprisilya (2016) menyatakan 
bahwa atribut produk wisata keputusan kunjungan kembali wisatawan. Penelitian 
dari N.C Lempoy dan S.L Mandey (2015) yang menyatakan lokasi yang baik akan 
meningkatkan konsumen dari berbagai pelosok mampu mencapai objek wisata 
sehingga konsumen yang menggunakan meningkat drastis dibandingkan dengan 
lokasi yang kurang strategis. 
2.11.4 Hubungan Fasilitas Wisata dengan Keputusan Berkunjung 
Raharjani (2008 : 54) fasilitas adalah suatu upaya yang diberikan oleh 
perusahaan dalam rangka memenuhi kebutuhan konsumen untuk mencapai 
kepuasan. Rezki Teguh (2015) dalam penelitiannya menyatakan fasilitas yang 
diinginkan konsumen untuk mencapai kepuasan konsumen adalah fasilitas yang 
lengkap, dengan kondisi yang bersih juga terawat. Yang tak kalah penting adalah 
melalui fasilitas yang ada dapat memenuhi kebutuhan ataupun mengakomodir 
kegiatan konsumen. Hal tersebut sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh 
Syamsul Arifin, et al (2013) dan N.C Lempoy, et al (2015) bahwa fasilitas  
berpengaruh signifikan terhadap keputusan berkunjung wisatawan. 
2.12 Kerangka Pikir Penelitian 
 Menurut Sekaran (2007:127) kerangka pikir penelitian adalah jaringan 
asosiasi yang disusun, dijelaskan, dan dielaborasi secara logis antar variabel yang 
dianggap relevan pada situasi masalah dan diidentifikasi. Kerangka pikir 
penelitian merupakan model tentang bagaimana teori berhubungan dengan 
berbagai faktor yang telah diidentifikasikan sebagai masalah yang penting 




sudah dijelaskan sebelumnya, maka dapat disusun kerangka pikir dari penelitian 
ini yang menjelaskan pengaruh harga, lokasi dan fasilitas wisata terhadap 
keputusan berkunjung wisatawan pada objek wisata Pantai Tiga Warna. 
Analisis yang digunakan adalah analisis kuantitatif  yang terdiri atas uji 
validitas dan reliabilitas, uji asumsi klasik, analisis regresi  linier berganda, dan uji 
hipotesis. Menggunakan analisis tersebut, akan didapat  hasil penelitian yang 
nantinya akan dibahas pada bab empat. Kerangka pikir penelitian tersebut 

















Kerangka Pikir Penelitian 
 
Sumber: Data diolah (2017) 
 
Pantai Tiga Warna 
• Harga (X1) 
• Lokasi (X2) 









1. Uji Validitas dan Uji 
Reliabilitas 
2. Uji Asumsi Klasik 
- Uji Normalitas 
- Uji Heterokedasitas 
- Uji 
Multikolinearitas 
3. Analisis Regresi 
Berganda 










2.13 Kerangka Konseptual 
Kerangka konseptual merupakan model konseptual tentang  bagaimana 
teori berhubungan dengan berbagai faktor yang telah diidentifikasikan sebagai 
masalah yang penting (Sugiyono, 2009: 60). Berdasarkan tinjauan penelitian 
terdahulu dan landasan teori, maka disusun suatu kerangka konseptual penelitian 




Sumber : Data diolah (2017) 
Keterangan  
 : Berpengaruh secara parsial 
2.14 Hipotesis Penelitian 
Menurut Sugiyono (2009: 64) hipotesis merupakan jawaban sementara 
terhadap rumusan masalah didalam suatu penelitian. Dikatakan sementara karena 
jawaban yang diberikan hanya berdasarkan pada teori yang relevan, belum 











data. Berdasarkan konsep penelitian yang ada, maka hipotesis yang diajukan 
dalam penelitian ini adalah sebagai berikut : 
Penelitian ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Niklouse, et al (2015) 
dengan judul Pengaruh Harga, Lokasi dan Fasilitas Terhadap Keputusan 
Menggunakan Jasa Taman Wisata Toar  Lumimuut (Taman Eman) Sonder, bahwa 
harga  secara signifikan memiliki pengaruh terhadap keputusan menggunakan. 
Pada penelitian ini harga mendapat penilaian yang baik, Artinya harga bepengaruh 
terhadap keputusan menggunakan jasa Taman Wisata Toar Lumimuut Sonder. 
Naik turunnya harga dapat mempengaruhi niat konsumen untuk menggunakan 
jasa Taman Wisata Toar Lumimuut Sonder. 
Hal ini juga didukung oleh penelitian Junio, et al (2015) dengan judul The 
Analysis of Product, Price, Place, Promotion, and Service Quality yang 
menyatakan bahwa harga telah menjadi bagian penting dari strategi banyak 
perusahaan. Perusahaan dapat menggunakan strategi harga seperti potongan harga, 
diskon, dan lainnya untuk mempromosikan produk atau layanannya. 
Berdasarkan teori dan penelitian terdahulu, maka dirumuskan hipotesis 
pertama dari penelitian ini adalah sebagai berikut. 
H1 : Harga berpengaruh terhadap keputusan berkunjung wisatawan pada 
Pantai Tiga Warna di kabupaten Malang. 
Penelitian ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Niklause, et al 
(2015) bahwa lokasi  berpengaruh signifikan terhadap keputusan berkunjung 
wisatawan di Taman Sonder Lumimmut. Penelitian ini menjelaskan bahwa 
semakin baik lokasi wisata, maka semakin tinggi tingkat keputusan berkunjung di 




dari Fiera (2015) yang menyatakan bahwa bauran pemasaran berpengaruh 
signifikan terhadap keputusan kunjungan kembali.  
Berdasarkan penelitian terdahulu yang telah dijabarkan, maka dirumuskan 
hipotesis kedua dari penelitian ini adalah sebagai berikut. 
H2 : Lokasi wisata berpengaruh terhadap keputusan berkunjung wisatawan 
pada Pantai Tiga warna di Kabupaten Malang. 
 Penelitian ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Rezky, et al 
(2015) bahwa fasilitas wisata berpengaruh signifikan terhadap keputusan 
berkunjung wisatawan di Museum Satwa. Hasil penelitian yang sama juga 
dilakukan oleh Sjendry, et al (2015) bahwa fasilitas wisata berpengaruh signifikan 
terhadap keputusan berkunjung wisatawan di wisata Toar Lumimmut. 
 Berdasarkan penelitian terdahulu diatas, maka dirumuskan hipotesis ketiga 
dari penelitian ini adalah sebagai berikut 
H3 : Fasilitas wisata berpengaruh terhadap keputusan berkunjung wisatawan 
pada Pantai Tiga Warna di Kabupaten Malang. 
